
















































































































































































aaca (3) b(6) C (1)
ab(2) bb(5) Ca (4)
abb(2) bbb(5) cac (2)
ac (5) bbd(4) cacb (3)
acac (1) bc(1) cb(2)
acacb (3) bcb(10) cbb(3)
acb(2) bcc(6) ccb(5)
acba(3) bdb(6) CCC (6)
acbb(3) bbc(7)
bba(5)
bbad(5)
。一 e一
d(4) efbb(2)
da(3)
dadd(5)
dafa(3)
dbb(8)
dbdd(4)
dcad(3)
dd(7)
ddd(15)
dddd(20)
ddfd(9)
計:193個
漢字(a)から始まる商品名が9種類、計24個あり、同様にカタカナ(b)
はll種類、計60個、ひらがな(c)は8種類、計26個、アルファベット
(d)はll種類、計81個、数字(e)は1種類、計2個ある。その他の記号
(f)から始まるものはなかった。それらを合計すると193個であった。
全パターンの中で最多のパターンはアルファベット(d)が4つ連続する
ものであった。
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5.3．考察
この結果から、3つのことが指摘できる。
5.3.1.好まれる文字種
商品名に使用されている文字種の数に注目するとアルファベット(d)
もしくはカタカナ(b)は全193個のうち141個に使用されていることが
わかる。この理由として、カタカナというのは外国語を読めるように表
記するときに使用することができるので使われることが多いと考えら
れる(cf.金田一・林・柴田,1995,p.316)。また、アルファベット(d)
というのは私たちが日常生活を送る中ではそこまでなじみの深いもの
ではない。そのため、アルファベット(d)で表記された商品名を見ても
即座にはその意味を理解できないことが多い。そして、消費者はその商
品に興味を示し、手に取って確かめようとする。このようにして企業は
消費者の注目を集めることができるから使用しているのだと考えられ
る。
5.3.2．漢字とひらがな
商品名の文字構成に注目すると、漢字(a)が単独で使用されている例
はなく、商品名として使用される際には他の文字種と組み合わされて用
いられていることがわかる。具体的には漢字(a)が使用きれている商品
名の中でひらがな(c)と組み合わされているものは57個のうち32個、
カタカナ(b)と組み合わされているものは28個、アルファベット(d)と
組み合わされているものは19個である。このように漢字(a)はひらがな
(c)と組み合わされて使用されることが最も多い。この理由として、ま
ず漢字(a)というのは5世紀頃から日本で使われるようになったため、
これを使用することによって伝統的もしくは和風の商品であると消費
者に訴えることができる。また、ひらがな(c)というのは字体の面から
見て他のものよりも丸みがあるため、使用することによって可愛らしい
という印象を与えることができる。そして、ひらがな(c)は助詞．助動
詞や送り仮名といった漢字(a)を補助するところに使われることが多い。
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このことから漢字(a)とひらがな(c)は相性が良いことがわかる。そのた
め、この2つはセットで使われていると考えられる(cf.金田一ほか，
1995,p.316)。
5.3.3．アルファベットとカタカナ
商品名のアルファベットに注目すると、単独で使用されることを除け
ば、アルファベット(d)は漢字(a)もしくはひらがな(c)と組み合わされ
ることは少ない。具体的にはアルファベット(d)が使用されている商品
名のなかで漢字(a)もしくはひらがな(c)と組み合わされているものは
96個のうち19個しかない。この理由としては、すでに述べたようにア
ルファベット(d)というのは主に外国語を表記するときに使用される。
他方、漢字(a)やひらがな(c)は伝統的・和風といった印象を消費者に与
える。このように、和と洋が混在してしまうと消費者が商品名からうま
く商品を想像することができなくなってしまうために、組み合わせに制
約が生じると考えられる。それに対してカタカナ(b)は上でも述べたよ
うにアルファベット(d)を読めるように表記する際に用いられることが
あるため、漢字(a)やひらがな(c)とアルファベット(d)が組み合わされ
たときのような単語から受ける感覚的なズレを感じない。
6．意味機能の調査
6.1.分類
意味機能の分類ではまず、お菓子の名前を聞いただけで連想できるも
のと連想できないものの2つに分けた｡連想できるものは全部で103個、
連想できないものは全部で90個あった。そして連想できるものについ
て単語ごとに区切り、どのような意味機能があるかをみていった。連想
できないものは、名前に意味・機能があっても伝わらないので分類の対
象からのぞいた。例えば外国語の「アルフォート」や造語の「チュッパ
チャッブス」である。
分類の基準は次のようにした。
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○分類基準
A:味・素材例「チヨコ」、「ポテト」
B:様態（目的、使用法、食感、性質、量・大きさ）
例目的：「のど」飴、健康
使用法：「おしゃぶり」
食感：「サクサク」
性質：「堅い｣、「甘い｣、「うまい」
量・大きさ：「プチ｣、「ビッグ」
C:形例「棒｣、「チップ」
D:メーカー 例「チロル｣、「ロッテ」
E:色例「ホワイト」
Aはチョコやポテトといった直接味、素材を表しているものである。B
はその商品の様態を表したもので、まず1つ目に目的（｢のど飴」＝の
どに良い飴、のどのための飴)、2つ目に使用法（｢おしゃぶり昆布」＝
しゃぶって食べる昆布)、3つ目に食感（｢サクサクしっとりチョコ」＝
さくさくとしてしっとりとした食感のチョコ）、4つ目に性質（｢堅あげ
ポテト」＝堅いという性質をもったポテト揚げ)､5つ目に量.大きさ（｢プ
チチョコ」＝小ざめなチョコ）といった5つのもののことである。Cは
チップや棒、といったようにその商品の形状を直接表しているものであ
る｡Dは「チロル」や「ロッテ」といったようにメーカー名が直接つい
ているものである｡Eは「ホワイト」の様に色を直接表わしているもの
である。具体的な例を挙げると、「ポテトチップス」の「ポテト」と「チ
ップス」はそれぞれ素材(A)と形(C)を表わしているので、ACとな
る。
-10-
6.2．結果
結果は次の表2のようになった
表2意味・機能の組み合わせパターン
A ～ B～
AA(18) BA(17)
AAA(4) BAA(9)
AAAA(3) BAB(4)
AAB(2) BABA(4)
AC(4) BAC(2)
ACA(3) BACA(2)
BBA(3)
BCA(2)
BEA(1)
例AA…豆乳ビスケット
AC…チョコボール
C～
CA(7)
CAA(3)
B円A…スーパーBIGチョコ
， ～ E～
DA(6) EA(5)
DAA(3)
DBA(1)
計103個
Bから始まるものが一番多く、9パターンで44個あった。その中でも
一番多いのがBAのパターンで17個である。次にAから始まるものが
多く、6パターンで34個あった。AAのパターンは全パターンの中で最
多の18個あった。Cから始まるものはCAとCAAの2パターンのみで
合計10個であった。Dから始まるものは3パターンで10個あった。E
から始まるものはEAの2パターンのみであった。
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6.3．考察
この結果から、以下の点が指摘できる。
6.3.1．味・素材が基本
すべての商品名にAが含まれていた。なぜならAがないと商品がど
のようなものか連想できないからだ。例としてはBBで構成される「サ
クサクしっとり」やDだけの「チロル」があげられる。これらのみでは
どんな商品かよくわからないが、後ろにAの「チヨコ」がつくことによ
り、それぞれ「サクサクしっとりチョコ」、「チロルチョコ」といった、
どのような商品か連想できるものになる。具体的な味や素材を商品名に
いれることでイメージしやすくして商品をわかりやすくしている意図
が見受けられる。
6.3.2．色にはほとんど言及されない
Eが使われる割合が一番少ないということもわかった。これは直接色
に関する情報を商品名に入れずとも、いちごのチョコレートといえばピ
ンク色、といったように商品の味、素材から色を連想することができる
からだと思われる。
6.3.3.2つの項目構成が基本
「AA」「AC」「BA」「CA」「DA」「EA」といった2つの分類項目で構
成される商品が57個あり、55％を占めていることがわかった。さらに
「A」だけで構成されている組み合わせが34個であるのに対して、「A」
とそれ以外の「B」～「E」を組み合わせて「A」を装飾しているものが
89個あり、約2．6倍あることがわかった。
このことからできるだけシンプルに商品を表わし、かつ素材や味だけ
でなく、何かしらの情報を取り入れていることがわかる。そうすること
により、よりインパクトを与えられるような名前になるからだと思われ
る。
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7．総合考察
以上の考察から、以下の2つの法則を見つけることができた。
法則1：消費者の目を引く
お菓子の名称を連想きれるものとされないものに区分したとき、
商品名から商品内容が連想きれるものは103個、連想きれないも
のは90個と差はほとんどなかった。このことから、お菓子のネ
ーミングを行う時には、メーカーは「これはどのようなものか、
どのような食材を使っているのか、どのような味がするのか、ど
のような食感がするのか」など商品内容をより具体的に消費者に
伝えようとし、また、深い印象を残すために、商品とは直接関連
性がない名前を作り、使用することによって消費者の関心を引き
起こし、インパクトを与えて消費者の目を引こうとしていること
が伺える。さらに、消費者も以上の2点に注目していると考えら
れる。例えば、「サクサクしっとりチョコ」いう名称のお菓子は
連想きれるものに分類きれる。これはチョコの食感を「サクサク」
と「しっとり」という、通常は相反するような意味の表現を用い
てより消費者に具体的に商品内容を伝えようとしているのと理
解される。また、「ポイフル」という名称のお菓子がある。これ
はお菓子をポイっと食べるフルーツ味のお菓子である。これらの
語頭部をとって「ポイフル」と略号のように縮約的に名づけ、印
象的な名称にしている。
法則2：カタカナ、アルファベットの効力
若年層は洋菓子を好む傾向があり、高齢者層は和菓子を好む傾向
がある（統計局ホームページより）。その点を捕えて、メーカーは
若者向けに外国語やカタカナでお菓子をネーミングしていると思
われる。その理由は文字種の分類結果からもわかるように、アル
ファベットとカタカナを用いたネーミングだけで6割を占めてい
ることからも判断できる。このアルファベットやカタカナを用い
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ることで、高級感やおしゃれな印象を与えるのではないかと考え
られる。例えば､「アルフォート」というお菓子はフランス語で｢港」
という意味である。これはフランス語を理解できる消費者にしか
分からず、大多数の者はその意味を理解できないだろう。
8．おわりに
本稿では、お菓子のネーミングを文字種と意味の観点から分析した。
その結果、お菓子のネーミングに一定の法則性があることがわかった。
しかしながら、意味面の調査では、その対象を商品名から商品の内容が
想定可能なものに限定した。また、金沢大学生協の売上のみに限定した。
そのため、結果にはおのずと限界があるように見える。今後は、連想き
れないもの（造語と外国語）にも対象を広げ、そこにも連想されるもの
と同じような法則性が存在するのかを調査し、本研究での成果の一般的
妥当性を検証していく必要がある。
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